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ABSTRAKSI 
YOGI HADI PRANATA, 2020, 201410040311465. Universitas Muhammadiyah 
Malang, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Jurusan Ilmu Komunikasi Representasi 
Pria Metroseksual Dalam Iklan Televisi Produk Perawatan Wajah Pria (analisi 
semiotika pada iklan perawatan wajah garmier man – turbo light oil control 3 in 1 
charcoal) Pembimbing I : Jamroji, M.Comm Pembimbing II: Zen Amirudin, 
M.Med.Kom 
Iklan tidak semata – mata hanya sebagai alat untuk mempromosikan suatu 
produk atau jasa, melaikan membujuk atau mempengaruhi seseorang untuk berfikar 
dan bertindak sesuai apa yang diinginkan pengiklan, iklan mampu mengkonstruksi 
sebuah realitas sosial yang ada di masyarakat. Maskulinitas dan feminitas adalah 
sebuah bentuk konstruksi realitas sosial yang dibangun oleh iklan. Maskulinitas 
digambarkan oleh iklan melekat dengan kejantanan, keberanian, dan kedewasaan, 
sedangkan feminitas digambarkan melekat dengan kelembutan, kesabaran, dan 
kebaikan. Namun dewasa ini pada iklan Garnier man – Turbo Light Oil Control 3 in 1 
Charcoal menggambarkan sosok pria yang peduli terhadap kesempurnaan setiap 
jengkal tubuhnya. Pria sosok seperti ini disebut maskulinitas baru atau metroseksual. 
Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengungkap bagaimana representasi pria 
metroseksual dalam iklan produk perawatan wajah pria Garnier man – Turbo Light Oil 
Control 3 in 1 Charcoal yang merepresentasikan pria metroseksual 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kualitatif, tipe dasar 
penelitian yang digunakan peneliti adalah tipe penelitian interpretatif. , dan Teknis 
analisi data yang digunakan peneliti adalah semiotika model pemaknaan Roland 
Barthes dalam mengungkap makna denotasi, konotasi, dan mitos dalam melihat 
gambaran pria metroseksual dalam iklan produk perawatan wajah pria Garnier man – 
Turbo Light Oil Control 3 in 1 Charcoal yang merepresentasikan pria metroseksual. 
 Representasi pria metroseksual dalam iklan Garnier Man – Turbo Light Oil 
Control 3 in 1 Charcoal yaitu Satu, pria metroseksual mempunyai gambaran dimana 
seorang pria metroseksual adalah pria yang sukses dalam karir, dan mempunyai 
kehidupan yang mapan dengan memiliki kekayaan yang lebih demi menunjang gaya 
hidup.  Pria metroseksual yang dimana  pria peduli terhadap penampilan. Terdapat 
beberapa penampilan seorang pria dalam kehidupannya seperti pria macho yang selalu 
berpenampilan modis yang selalu berpakaian rapi, memakai jaket kulit dan memakai 
motor besar, pria metroseksual yang selalu tampil bersih dengan merawat bagian 
tubuhnya terutmanya pada wajah. Dan pria metrosseksual yang memiliki wajah yang 
bersih dan putih. Pada jaman sekarang banyak pria yang disebut pria metroseksual 
dimana pria tersebut suka merawat anggota badannya khusunya di bagian wajah agar 
terlihat lebih bersinar dan lebih ganteng. 
Kata kunci : Representasi, iklan, Metroseksual, Semiotika 
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ABSTRACTION 
YOGI HADI PRANATA, 2020, 201410040311465. Muhammadiyah University of 
Malang, Faculty of Social and Political Sciences, Department of Communication 
Studies. Representation of Metrosexual Men in Television Advertisements of Men's 
Face Care Products (semiotics analysis on garmier man - turbo light oil control 3 in 1 
charcoal face care advertisements) Supervisor I: Jamroji, M.Comm Advisor II: Zen 
Amirudin, M.Med.Kom 
Advertising is not merely a tool to promote a product or service, but to persuade 
or influence someone to think and act according to what the advertiser wants, 
advertising is able to construct a social reality that exists in society. Masculinity and 
femininity is a form of social reality construction that is built by advertising. 
Masculinity is described by adherence attached to virility, courage, and maturity, while 
femininity is described as inherent with tenderness, patience, and kindness. But today 
in the Garnier man advertisement - Turbo Light Oil Control 3 in 1 Charcoal portrays 
the figure of a man who cares about the perfection of every inch of his body. Men of 
this figure are called new or metrosexual masculinity. This research aims to reveal how 
the representation of metrosexual men in the advertisement of Garnier man's male 
facial treatment product - Turbo Light Oil Control 3 in 1 Charcoal which represents 
metrosexual men 
In this study, researchers used a qualitative approach, the basic type of research 
used by researchers is the type of interpretive research. , and Technical analysis of the 
data used by researchers is the semiotics of the meaning of Roland Barthes's 
interpretation in revealing the meaning of denotation, connotation, and myth in seeing 
the description of metrosexual men in the advertisement of Garnier man's man care 
product - Turbo Light Oil Control 3 in 1 Charcoal that represents metrosexual men. 
The representation of metrosexual men in the Garnier Man - Turbo Light Oil 
Control 3 in 1 charcoal advertisement is One, metrosexual man has a picture where a 
metrosexual man is a successful man in his career, and has an established life by having 
more wealth to support his lifestyle. Metrosexual men where men care about 
appearance. There are several looks of a man in his life such as a macho man who 
always looks fashionable who is always dressed neatly, wearing a leather jacket and 
wearing a large motorbike, metrosexual man who always looks clean by caring for his 
body parts especially on the face. And metrossexual men who have clean and white 
faces. In this day and age many men are called metrosexual men where the man likes 
to treat his limbs especially in the face to make it look brighter and more handsome. 
Keywords: Representation, advertising, Metrosexual, Semiotics 
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